CATEGORIA 14 / Campaiia Social Media

Villa Allende Shopping
desembarca en redes sociales.

CASO: "Plan general de Social Media de Villa Allende Shopping”
EJECUCION: Plaga Digital - Villa Allende Shopping

RESPONSABLE: Karla Gonzalez Carbonell

"VAS: Cuando las redes sociales se usan
Y para comunicar, vender e investigar,
mostrando resultados concretos” \ G T A LM D
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INTRODUCCION

Villa Allende Shopping es un centro comercial ubicado en la ciudad de Villa
Allende, en la zona de influencia de la ciudad de Cordoba. Constituido ya
como un verdadero nodo urbano, conecta ademas con las distintas locali-
dades de Sierras Chicas: Mendiolaza, Unquillo, Rio Ceballos y Salsipuedes.

VAS

THE SHOPPING

En sus 37.965 m2, -casi 30.000 de ellos cubiertos- Villa Allende Shopping
ofrece mucho mas que una imponente superficie. Cuenta con 11 locales gas-
tronomicos - 2 de ellos restaurantes - en un acogedor patio de comidas.

Mas de 70 locales comerciales, 15 stands, un complejo de cines Showcase con
3 salas -una de ellas 3D- con un total de 625 butacas, 900 cocheras
-en su mayoria cubiertas- y un completo abanico de servicios donde se

destaca un supermercado Carrefour de casi 5.000m2 y cajeros automaticos,
consultorios médicos del Hospital Privado, farmacia, lavadero, gomeria, lubri-
centro, y un edificio de oficinas corporativas de 4.500m2 con estaciona-

miento propio.

DESAFIO

Villa Allende Shopping detecta en el afo 2014 la
necesidad de fortalecer sus canales de comuni-
cacion digital, en parte por el fuerte dinamismo
de su flujo de informacion comercial, que con-
vierte a la redes sociales en un canal ideal, y en
parte por las caracteristicas de sus publicos
objetivo vy por la presencia de sus competidores
en el entorno digital.

Se disefla entonces, en conjunto con la agencia
Plaga Digital, un plan de comunicacion ajustado
a los requerimientos vy las potencialidades de ese
canal, determinando los objetivos a conseguir

y las herramientas a utilizar.

El mismo comienza a desarrollarse en 2015, vy se

mantiene vigente en la actualidad, debido a los
buenos resultados obtenidos.

PUBLICOS

La estrategia se disefia teniendo en cuenta
distintos publicos objetivos, descriptos de

manera general a particular:

» Potenciales consumidores de los productos

y servicios de Villa Allende Shopping, con resi-
dencia o visita asidua a la zona de la ciudad de
Villa Allende y alrededores.

» Mujeres, decisoras de compra sobre indumen-
taria y articulos para el hogar, de entre 30 y 65
afos, con residencia o visita asidua a la zona de
la ciudad de Villa Allende vy alrededores.

OBJETIVOS GENERALES

» Mejorar el posicionamiento general de la marca
Villa Allende Shopping.

» Fortalecer sus canales de comunicacion digital,
con especial atencion a la dinamizacion de sus
comunidades.

* Consolidar los canales sociales como herra-
mientas de investigacion de preferencias, opinio-
nes y conductas de sus publicos objetivo.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

* Incrementar la percepcion de marca, para ganar
un espacio propio para Villa Allende Shopping en
la mente de los consumidores.

e Lograr la difusion adecuada para sus mensajes
especificos de comunicacién comercial, tendiente
a mejorar volumen de negocio del shopping y sus
locatarios.

* Investigar preferencias de sus publicos objetivo.



EJECUCION
DEL PLAN

DISENO GENERAL Y CONFIGURACION DE SOPORTES

El plan general de Social Media comenzo a disefarse luego de una minuciosa investigacion
de los canales disponibles, determinando que se utilizaria Facebook como plataforma social
principal, Instagram para la difusion de contenidos vinculados a moda (debido a que esa red
social es fuertemente utilizada en esa industria) y un nuevo sitio web, adaptado a las necesi-
dades actuales de visualizacion y actualizacion permanente.

FACEBOOK

NUEVO SITIO WEB

Se disefla y desarrolla un nuevo sitio web institu-
cional, con fuerte presencia de las marcas que
conforman la oferta comercial del shopping.
Destacan en la Home del sitio y en el listado de
locales, con sus respectivos logos e imagenes de
campana.

Ademas, proporciona mucha informacion de
servicio para los usuarios del shopping, como
cartelera de cine, localizacion, servicios genera-
les y promociones vigentes con tarjetas
bancarias.

El sitio cumple con la condicion responsive,
para asegurar su correcta visualizacion desde
cualquier dispositivo.

INSTAGRAM




ACCIONES REALIZADAS, SEGUN OBJETIVOS ESPECIFICOS

En la planificacion anual de contenido para social media, se disefaron acciones especificas
de acuerdo a los distintos objetivos planteados en el plan.

BRANDING

Destacan acciones en las gque Villa Allende Shopping publica contenido de co-branding con
las principales etiguetas nacionales, o promueve sus propios contenidos de marca.
Contenido mixto. Cada semana, se publica contenido original de las marcas con presencia
comercial en el shopping. Previamente, se investigan los hashtags y topicos que promueve
cada una, para sumarse a la tendencia.
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El shopping armo un cronograma de eventos

infantiles, que se difundieron desde redes sociales
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COMERCIAL

Las acciones de este topico estuvieron orientadas a fortalecer, desde los contenidos digitales,
algunas iniciativas desarrolladas por el shopping en su calendario comercial.

DiA DE LOS ENAMORADOS

Se disenod un app en Facebook, que luego

de que el usuario senalara algunas opciones,
entregaba una "tarjeta para enamorar’ para enviar
a su pareja en el Dia de los Enamorados

PASCUAS

Accion rapida destinada a promover interaccio-
nes, jugando a encontrar en imagenes especial-
mente disehadas un huevo de Pascuas gigante,
gue luego se sorteo entre los participantes.

DiA DEL PADRE

Se diseno una accion de contenidos llamada

: "Reivindicate con papa’, instando a los usuarios a

““GRACIAS PA, POR DEFENDERME recordar aguellas instancias es las gque contamos
CADA VEZ QUE METO LA PATA' con el apoyo incondicional de los padres. Claro

' : : estad, concluyendo gue era ya hora de reivindicarse
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DiA DE LA MADRE

Esta es una de las fechas clave en el calendario
comercial del shopping, por el intenso movimiento
gue se genera ese dia en la zona de ubicacion

En concordancia con la programacion del
complejo de cines en esa fecha, se diseNd un
juego en Facebook donde se publicaron ima-

genes originales que remitian a peliculas de terror,

En este caso, la accion se baso en dar la mayor
difusion posible a la promocion comercial definida
por el shopping, bajo el slogan "Vos la Amas, VAS
la mima’".
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INVESTIGACION

A mediados de 2015, Villa Allende Shopping comienza a analizar un cambio de su identidad mar-
caria, para adecuarla a la evolucion propia del centro comercial y prepararla para los desafios
comunicacionales de los aflos venideros. Sin llegar a convertir a sus redes sociales en un laborato-
rio exhaustivo de investigacion de mercado, se decide mostrar alli las nuevas alternativas desar-
rolladas para detectar posibles reacciones negativas en el publico objetivo.

La primera oportunidad en la que aparece la sigla VAS como marca es en la campafia de comuni-
cacion de la temporada Primavera/Verano. No se detectan reacciones negativas en las redes
sociales.

Para Navidad, vuelve a utilizarse la sigla como parte de la identidad, aungque conservando todavia
la marca oficial. En este caso, se avanza todavia un paso mas, proponiendo un juego donde el
usuario debia etiquetar fotos con un hashtag (#navidadenVAS), como para medir el grado de
apropiacion de la marca. Los resultados fueron satisfactorios en términos de participacion y sin
objeciones.

Cambio de marca. Finalmente, se desarrolla a principios de 2015 una nueva marca, basada en la
sigla, cuya campafa de comunicacion masiva (no solo digital) se encuentra en curso en este mo-
mento.
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RESULTADOS

En general, todos los resultados obtenidos luego de la implementacion del plan de comuni-
cacion digital son evaluados como positivos, contribuyendo al cumplimiento de los objetivos
inicialmente planteados

el 5623255 05414

NUEVOS INTERACCIONES
FANS . CON LA MARCA

SIN IMPL. PLAN CON IMPL. PLAN
2do semestre 2014 2do semestre 2015 CRECIMIENTO

POSTEOS 173 327 89%
COMENTARIOS 1.799 1.899%
ME GUSTA 1.149 15.443 1.244%0

COMPARTIDOS 196 938 379%
INTERACCIONES 1435 18.180 1167%

AT G30.614 1227245 9

CONCLUSION

Villa Allende Shopping consolidd sus canales de comunicacion digital con la implementacion del
presente plan estratégico, contribuyendo a una mejor percepcion de marca. El usuario los ha interna-
lizado, utilizandolos frecuentemente como medio de consulta e interaccion con el shopping

La difusion de actividades, promociones comerciales v aspectos vinculados a la marca encuentra en
el canal digital a uno de sus principales aliados. Ademas, ha permitido mejorar el posicionamiento del
shopping en relacion a las marcas nacionales que en él se comercializan, al punto de ser incluido en
las comunicaciones oficiales de las mismas en sus propios canales (menciones, etiquetados, ete).




